5.1

BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis pada penelitian ini didapatkan kesimpulan sebagai
berikut:

1. Pengaruh Langsung (Direct Effect)

a.
b.
C.

Entertainment berpengaruh positif dan signifikan terhadap Hedonic value
Exploration berpengaruh positif dan signifikan terhadap Hedonic value
Place attachment berpengaruh positif dan signifikan terhadap Hedonic
value

Social status berpengaruh positif dan signifikan terhadap Hedonic value
Hedonic value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer

satisfaction

2. Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect)

a.

5.2

Hedonic value memediasi pengaruh entertainment terhadap customer
satisfaction
Hedonic value memediasi pengaruh exploration terhadap customer
satisfaction
Hedonic value memediasi pengaruh place attachment terhadap customer
satisfaction
Hedonic value memediasi pengaruh status social terhadap customer
satisfaction

Keterbatasan Penelitian
Penelitian ini dilakukan dalam situasi masih pandemi covid-19 sehingga

penyebaran kuisioner kepada responden di lakukan melalui online yang

menyebabkan ketidakleluasaan untuk bisa mendapatkan responden lebih banyak.
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5.3 Saran

Berdasarkan kesimpulan terlihat bahwa seluruh variabel penelitian yaitu
Entertainment, Exploration, Place attachment, dan Social status berpengaruh
signifikan terhadap hedonic value konsumen. Artinya toko atau galeri harus
selalu meningkatkan Entertainment dan Place attachment untuk meningkatkan
Hedonic value konsumen yang melakukan Exploration untuk meningkatkan
Social status. Dengan adanya nilai Hedonic value yang tinggi dapat
meningkatkan Customer satisfaction konsumen.
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